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| ABSTRACT |　With the prosperity of economy since the reform and opening up, advertising has shifted its role from initially the 
western import. In the process of its domestication in China, the issue of controversial advertising has got more 
or less emphasis accordingly. Based on the theory of generations, this study hypothesized that difference exists 
of tolerance among five generation cohorts classified on the social environment and historical background in 
the period of their teenager. We take the framework of three elements of controversial ads, namely, product/
service that consumers find offensive, executional styles that consumers find offensive and media characteristics 
that decide the extent of controversial ads. Data were obtained from a questionnaire survey by a stratified quota 
sampling with a sample size of 1053. Although the study finds that the young and elder generation hold the same 
rule as the researchers Fam and Waller has found toward controversial ad that the young are more tolerant, this 
"open-conservative" classification is not correlated significantly with "media" element. The three elements of 
controversial ads are organically related to each other, which serves as the reason for tolerance difference among 
five generation cohorts.
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主，譬如描述争议性广告的特点（Prendergast, Ho & 
Phau, 2002）,中国广告风波案例（王晶，2012）的
具体个案分析等。针对这一空白，本研究试图在参考























“争议性广告”（controversial advertising） （Waller, 
1999）、 “ 冒 犯 性 广 告 ”（offensive advertising） 
（Barnes & Dotson,1990）、“侵犯伦理广告” （ethical 
advertising） （Rehman and Brooks,1987; Triff et 




的范畴是基本一致的。David S. Waller 是明确提出
“controversial advertising”概念的学者之一，本文
采用他对 controversial advertising 的定义。争议性
广告，是指“产品种类或执行方式会在其展示时引发
部分受众感觉尴尬、厌恶、恶心、反感或受到侮辱等
反应的广告”（Fam et al., 2008） 。
西方学者对争议性广告的研究较为成熟。作为广
告态度研究的分支，这一负向广告态度研究领域受到
广泛关注。早在 1985 年，Aaker 和 Bruzzone 就开
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英 国 广 告 标 准 管 理 局（Advertising Standards 
Authority） 于 2002 年的一项调查中发现，英国居民
认为自己受“硬推”媒体（Push media, 据 ASA 机构
界定，指户外媒体、直邮、报纸、广播、电视等）广
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也会对代际差异的形成产生影响，如音乐、电影明星
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低级趣味 /低俗、广告声音过大 / 语速太快 / 吵闹 /烦




表 2 争议性广告三要素的分组情况及内部一致性信度（n=1053） 
产品类型 Cronbach's  Alpha 执行方式 Cronbach's  Alpha 媒介因素 Cronbach's  Alpha







灰色地带产品 0.758 广告词单一/千篇一律 社交媒体
私人医院 拍得简陋/制作粗劣 电视媒体 0.724
山寨手机 不当表现形式 0.764 电视插播
丰胸产品 代言人特征与产品不匹配 电视购物
网络游戏 广告人物现身说法 电视节目赞助
保健品 商业目的太明显 其它传统媒体 0.847
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Cronbach’s α值 0.829、0.758、0.747，均大于 0.7；
执行方式共分为四类：拙劣 /低俗、不当表现形式、








于 15~18岁的 93 个样本后，在因子分析结果的基础


























与性/隐私有关的产品 3.05c,d,e 3.08c,d,e 3.32a,b,e 3.41a,b 3.59a,b,c 3.22 6.76**
灰色地带产品 3.55c,d,e 3.77c 4.06a,b 3.93a 4.00a 3.85 7.69**
易令人上瘾的产品 2.76c,d,e 3.01c,d,e 3.36a,b,e 3.56a,b 3.81a,b,c 3.19 14.91**
执行方式
拙劣/低俗 4.61c,d,e 4.78 4.92a 4.82a 4.85a 4.80 4.26**
不当表现形式 3.57b,d,e 3.82a 3.78 3.95a 3.98a 3.79 4.50**
岐视 4.99 5.09 5.11 5.01 5.03 5.06 0.75
性/隐私 4.10c,d,e 4.34c,d,e 4.65a,b,e 4.61a,b,e 4.96a,b,c,d 4.46 12.44**
媒介因素
新媒体 4.48e 4.45e 4.31e 4.36e 4.03a,b,c,d 4.38 2.32
电视媒体 3.83 3.76 3.69 3.84 3.87 3.77 0.88
其它传统媒体 3.04 3.01 3.00 3.15 3.24 3.05 0.96
不当媒介策略 4.95e 4.87e 4.98e 4.88e 4.65a,b,c,d 4.91 2.03
注：1=非常不反感，6=非常反感；上标字母a,b,c,d,e分别表示该代群对广告产品类型的态度与网络二代、网络一代、开放二代、开放一代、文革一代的态度在0.05水平上差异
显著；*表示差异显著，**表示差异极其显著
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如 19-25岁样本中男性 68 名，女性 124 名）。年龄配
额角度来看，虽考虑到年老的样本难度可适当减少数
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